









1. La importancia de la política comercial







ELEMENTOS CLAVE DE LA POLÍTICA COMERCIAL
1.- ¿Qué 
agentes/elementos 
consideras clave en 
la planificación 
comercial?
2.- ¿Qué jerarquía 








“El comercio de periferia permite beneficios 
eficaces en el suministro comercial, 
incrementado las opciones para los 
consumidores móviles pero amenaza, a través 
de sus impactos económicos a los viejos 
modelos comerciales y a los más pobres y 
menos móviles” (Guy, 1998)
ASPECTOS ESENCIALES A TRATAR EN LA 
PLANIFICACIÓN COMERCIAL
Realizad un listado de 
los aspectos básicos 
que se deben tratar en 
los estudios de 
política comercial.
ASPECTOS ESENCIALES A TRATAR EN LA PLANIFICACIÓN 
COMERCIAL
1. Medio ambiente. La creación de un modelo sostenible de la 
actividad comercial.
2. Los horarios, precios y surtido: “Elementos de poder 
comercial”
3. Derechos de los consumidores, pero teniendo en cuenta 
la existencia de consumidores cautivos.
4. El pequeño comercio. Perspectivas de futuro. Importancia 
territorial. Estrategias de competitividad 
5. El papel de las grandes superficies comerciales. 
Estructuración del territorio.
“No podemos valorar únicamente la parte económica del sector comercial, 
ya que el comercio es también la imagen social y el alma cultural de una 
comunidad y del territorio que domina”
Las escalas de la normativa comercial
- escala supranacional: El caso europeo
- escala nacional
- escala regional
1. ¿Por qué consideras que se deben complementar las políticas 
comerciales a diversas escalas?
2. ¿Crees que deben tener las mismas competencias los análisis de 
cualquier escala?
3. ¿A qué escala le atribuirías la potestad de decidir qué establecimientos 
comerciales pueden instalarse en un territorio determinado? 
4. ¿A qué escala le atribuirías la potestad de homogeneizar las diversas 
políticas comerciales?
5. ¿Qué atributos debe tener la política comercial a escala comunitaria? 
¿y nacional? ¿y regional?
DEFINICIÓN DE GRAN ESTABLECIMIENTO COMERCIAL
 La característica más utilizada para definir un gran 
establecimiento comercial es su superficie de venta.
 Por regla general, se considera un gran establecimiento si 
supera los 2.500 m2 de superficie de venta. Aunque este 
umbral puede variar atendiendo a la población de un 
municipio. 
 En algunas CCAA de España o Italia es necesaria una 
población de más de 10.000 habitantes para poder abrir un 
negocio de estas características.
Previo al análisis por escalas ...
LEY 7/1996, DE 15 DE ENERO 1996, DE ORDENACIÓN DEL COMERCIO MINORISTA.
La Ley 7/1996, de 15 de enero de 1996, de 
Ordenación del Comercio Minorista define en el 
artículo 2.3 qué es una gran superficie comercial:
“Las Comunidades Autónomas establecerán los 
requisitos, en virtud de los cuales se otorgará la 
calificación de gran establecimiento. En todo caso, 
tendrán esta consideración, a efectos de las 
autorizaciones y de lo establecido en la normativa 
mercantil, los establecimientos comerciales, que 
destinándose al comercio al por menor de cualquier 
clase de artículos, tengan una superficie útil para 
la exposición y venta al público superior a 
los 2.500 metros cuadrados”.
 En Grecia, con una dispersión demográfica muy alta por 
los territorios insulares, se considera un comercio como gran 
superficie comercial (GSC) a todo el que rebase los 300 
m2.
 En Austria se considera una GSC todo aquel 
establecimiento que rebase los 800 m2 y los 3.000 m2 en 
Irlanda.
 En Portugal, se sustituyó el concepto de GSC por la 
noción de UCDR (Commercial Unit of Relevant Dimension). No se 
considera la superficie total del establecimiento en cuestión, 
sino en la dimensión y poder de venta de la empresa titular 
de la actividad comercial
DEFINICIÓN DE GRAN ESTABLECIMIENTO COMERCIAL





Las escalas de la planificación comercial
Normativa Comunitaria
- En materia comercial, la Unión 
Europea ha actuado hasta fechas 
recientes como un mosaico de 
mercados comerciales diferentes 
con reglas muy dispares. 
- La UE sólo legislaba aspectos 
muy concretos y poco restrictivos 
de la actividad comercial, 
centrándose sobre todo en la 
protección del consumidor.
“Esta armonización favorecía al 
consumidor al permitir que los 
Estados elevasen su nivel de 
protección establecido, y al obligar 
exclusivamente a cumplir el 
mínimo de protección establecido” 
Selfridges Shopping Centre de Birmingham
Fuente: http://www.hotels.com
Las escalas de la planificación comercial
Normativa Comunitaria
El 13 de Enero de 2004: la Comisión Europea aprobó la propuesta de Directiva relativa los 
servicios en el mercado interior basándose en los Artículos 47.2, 55, 71 y 80.2 del Tratado, 




- Supone una transformación de las leyes regionales o 
nacionales, según país, en aras de una mayor homogeneización 
de los criterios comerciales en el conjunto europeo.
- Se pretende la liberalización en la prestación de servicios dentro 
de la UE.
- Según el Tratado de Niza (2000), se debe garantiza la libertad 
de circulación de personas, de capitales, de mercancías y de 
servicios.
- A nivel comercial, los criterios preexistentes de un gran número 
de leyes autonómicas o nacionales, que anteponían la 
salvaguardia del comercio preexistente, mayoritariamente 
tradicional, van a cambiar. 
La Directiva de Servicios 2006/123/CE RELATIVA A 
LOS SERVICIOS EN EL MERCADO INTERIOR
La Directiva de Servicios 2006/123/CE RELATIVA A 
LOS SERVICIOS EN EL MERCADO INTERIOR
La Directiva de Servicios 2006/123/CE RELATIVA A 
LOS SERVICIOS EN EL MERCADO INTERIOR
Artículo 33: “En la presente Directiva, el concepto de «servicio» incluye 
actividades enormemente variadas y en constante evolución; entre ellas se 
cuentan las siguientes: servicios destinados a las empresas, como los 
servicios de asesoramiento sobre gestión, servicios de certificación y de 
ensayo, de mantenimiento, de mantenimiento de oficinas, servicios de 
publicidad o relacionados con la contratación de personal o los servicios 
de agentes comerciales. El concepto de servicio incluye también los 
servicios destinados tanto a las empresas como a los consumidores, como 
los servicios de asesoramiento jurídico o fiscal, los servicios relacionados 
con los inmuebles, como las agencias inmobiliarias, o con la construcción, 
incluidos los servicios de arquitectos, la distribución, la organización 
de ferias o el alquiler de vehículos y las agencias de viajes. Los servicios 
destinados a los consumidores quedan también incluidos, como los 
relacionados con el turismo, incluidos los guías turísticos, los servicios 
recreativos, los centros deportivos y los parques de atracciones, y, en la 
medida en que no estén excluidos del ámbito de aplicación de la Directiva, 
los servicios a domicilio, como la ayuda a las personas de edad. (…)”
CRITERIOS ACTUALES CRITERIOS FUTUROS
- Defensa del comercio 
tradicional
- Mantenimiento de los 
hábitos de consumo y vida 
preexistentes
- Se puede incluso declarar 
un estado de saturación 
del municipio
- Criterios urbanísticos
- Criterios de impacto medio 
ambiental
- De no dispersión territorial
- De no alteración 
patrimonial 
La Directiva de Servicios 2006/123/CE RELATIVA A 
LOS SERVICIOS EN EL MERCADO INTERIOR
1.- Principales quejas a la 
Normativa Bolkestein.
2.- Grupos de oposición
3.- ¿Qué repercusiones puede 
llegar a tener en el tejido urbano y 
comercial preexistente?
Fuente: www.esacademic.com 
La Directiva de Servicios 2006/123/CE RELATIVA A 
LOS SERVICIOS EN EL MERCADO INTERIOR
LA ESCALA NACIONAL
Fuente: www.sonao.es 
Las escalas de la planificación comercial
LA ESCALA NACIONAL
La intervención gubernamental en el comercio se basa en tres 
principios:
1. La intervención puede mejorar la eficacia del sector en temas 
como la investigación e innovación y buenas 
prácticas. Puede dar los mecanismos para facilitar la 
adquisición del terreno  y la promoción inmobiliaria.
2. Controlar externalidades negativas como el fraude, uso 
del coche o protección del paisaje.
3. La protección o subsidio de segmentos del sector comercial.
LEY 7/1996, DE 15 DE ENERO 1996, DE ORDENACIÓN DEL COMERCIO MINORISTA.
Las escalas de la planificación comercial
LA ESCALA NACIONAL
La ayuda a zonas comerciales tradicionales es una de las más importantes líneas 
de actuación a escala nacional y autonómica. 
Esta línea de actuación surge de la opinión de que los centros 
urbanos forman parte de la infraestructura social de una región y de 
la herencia cultural. Los centros urbanos son demasiado 
importantes para permitir ser exterminados por la intensa 
competición comercial. El ejemplo de las ciudades de USA es 
tomado en cuenta como una advertencia contra políticas 
sobreliberales. 
¿Por qué hay que apoyar al comercio tradicional y a las áreas donde se encuentra?
Las escalas de la planificación comercial
MÉTODOS DE INTERVENCIÓN GUBERNAMENTAL EN LA 
ACTIVIDAD COMERCIAL
1. Leyes especiales a nivel estatal que dirigen los nuevos 
proyectos comerciales.
2. Sin legislación específica, el control es delegar a niveles 
más locales y operan a través de la propia ciudad y de los 
planes nacionales o regionales. 
Las escalas de la planificación comercial
LA ESCALA NACIONAL
LA FUNCIÓN DEL ESTADO DEBE (DEBERÍA) SER …
1. Planificar la distribución comercial, determinando donde 
debe establecerse los grandes formatos y hasta qué punto el 
sistema comercial existente puede ser alterado.
2. Si el sistema existente es adecuado, entonces el 
comercio nuevo debe instalarse dentro del centro que 
forma el sistema. Si el sistema no es adecuado, el Estado 
puede especificar dónde y qué nuevos desarrollos 
comerciales pueden tomar lugar (como sucede en 
Alemania, los países escandinavos o en los Países Bajos).
Diferencias entre los países de la antigua UE de los 15
 En los países de Europa del Norte, los problemas de la 
implantación del equipamiento comercial se abordan en el marco 
de la normativa territorial y urbanística, al hilo de la tramitación de 
las oportunas licencias y permisos de obra y construcción.
 La valoración de las implantaciones comerciales se hace 
desde criterios de ordenación del territorio y medio ambientales: 
la vitalidad de los centros urbanos, la contribución a los procesos 
de urbanización difusa, el impacto sobre el abastecimiento de 
proximidad y su incidencia sobre el transporte y las vías de 
comunicación, la protección del paisaje. 
EN LOS PAÍSES DE EUROPA DEL NORTE …
Fuente: Información Comercial Española, 2005
Diferencias entre los países de la antigua UE de los 15 (II)
EN LOS PAÍSES MENOS POBLADOS …
 Las grandes superficies comerciales tardaron más en 
instalarse debido a las dimensiones de estos mercados.
 No eran destinos prioritarios para las compañías 
multinacionales 
 Ejemplos: Grecia, Irlanda, Portugal o Finlandia.
EN LOS PAÍSES CON MENOS RECURSOS ECONÓMICOS …
 El crecimiento de los ingresos familiares vino parejo con 
la llegada en el desarrollo de compañías multinacionales. 
 La legislación comercial era muy poco restrictiva.
 Ejemplos: Grecia, España, Portugal o Irlanda.
Fuente: Información Comercial Española, 2005
Diferencias entre los países de la antigua UE de los 
15 (II)
PAÍSES QUE HAN GENERADO UN MODELO ESPECÍFICO DE 
ORDENACIÓN ESPACIAL DE LA ACTIVIDAD COMERCIAL …
 Países que han desarrollado una normativa específica 
para afrontar la implantación del equipamiento comercial, 
sobre todo de la gran superficie comercial.
 Exigen una licencia o autorización administrativa en 
cuya concesión se conjugan criterios de naturaleza 
económica (política comercial) con criterios territoriales, 
urbanísticos y medioambientales.
 Ejemplos: Francia o Bélgica.
Fuente: Información Comercial Española, 2005
Diferencias entre los países de la 
antigua UE de los 15
 Reino Unido y Francia son los países que en mayor grado han 
experimentado la descentralización. ¿POR QUÉ PUEDE SER?
DIFERENCIAS SEGÚN EL GRADO DE DESCENTRALIZACIÓN 
COMERCIAL…
¿PERO QUÉ SUCEDE CON LOS PAÍSES DE LA AMPLIACIÓN 
DE LA UE?
 Italia y Grecia presentan la menor dispersión ¿POR QUÉ PUEDE 
SER? 
a) Una estructura comercial diferente
b) La actitud política hacia la descentralización comercial era negativa 
c) Fuerza de las legislaciones que protegían al comercio del centro 
urbano
Fuente: Información Comercial Española, 2005
- Alemania es un estado federal, 
en el que el principio de 
subsidiariedad (la autoridad 
pública más cercana al 
problema tiene la potestad de 
resolverlo) juega un importante 
papel en la autonomía de los 
poderes locales. 
- A través de los Planes de 
Desarrollo Urbanístico se 
pueden planificar las 
infraestructuras
comerciales de un determinado 
municipio. Fuente: www.panoramio.com 
ALEMANIA
Fuente: Información Comercial Española, 2005
FINLANDIA – SUECIA- DINAMARCA
 En los países nórdicos se pretende circunscribir los grandes 
establecimientos a zonas urbanas que respeten la organización 
comercial y logística existente.
 Se intenta mantener y proteger el tejido comercial del centro 
de las ciudades, ralentizando así el cambio tan fuerte que supone 
desplazar las áreas comerciales fuera de los centros urbanos, 
creando nuevas centralidades con necesidades territoriales 
mucho más consumidores de terreno y más dependientes del 
vehículo privado.
Fuente: Información Comercial Española, 2005
FINLANDIA        – SUECIA          - DINAMARCA
- No se exige 
autorización 
previa para 
poder abrir una 
nueva superficie 
comercial. 
- No hay 
régimen de 
segunda licencia




- Se exige un permiso 
para ampliar, abrir o 
modernizar una GSC. El 
permiso lo dará el 
Departamento de 
Planificación Urbanística 
(- 750 m2) o exigirá un 
estudio de impacto 
medioambiental si 
sobrepasa los 2.000 m2
- También se 
preseleccionan las áreas 
de crecimiento, por lo 
que si se quiere abrir un 
comercio fuera de ellas, 
se necesita una 2ª 
licencia.
- Normativa estructurada en 
tres niveles: nacional, 
regional y municipal. 
-La competencia para 
autorizar la apertura de 
grandes establecimientos es 
de los municipios, que 
siguen las pautas marcas 
por la región y el gobierno 
nacional.
- Libertad para elegir el 
emplazamiento dentro de 
una selección que ha 
realizado el Ayuntamiento. 
- El Ministerio de Medio 
Ambiente es la máxima 
autoridad para poder decidir 
dónde instalar una GSC.
- Licencia para GSC (+ 2000 
m2)
Fuente: Información Comercial Española, 2005
FRANCIA
- Creador de la segunda licencia administrativa, aunque en 
la actualidad ha suprimido este proceso administrativo.
- Francia abrió el debate de la intervención pública por 
medio de una regulación para la apertura de grandes 
superficies comerciales.
La LEY ROYER (LOI ROYER) del 1973 analizó de manera 
individualizada la creación, modernización o ampliación de 
superficies comerciales que superaran los 300 m2.
La concesión de la segunda licencia se da a nivel nacional.
En la actualidad, hay una división de los establecimientos 
según necesiten o no una segunda licencia administrativa.  
Fuente: Información Comercial Española, 2005
LUXEMBURGO
- Para abrir una gran superficie comercial, se 
necesita una autorización ministerial.
- De forma general, se prohíbe la autorización de 
la implantación de un centro comercial o de una 
tienda especializada con más de 10.000 m2
- En el sector de la alimentación las limitaciones 
bajan a los 4.000 m2
Fuente: Información Comercial Española, 2005
ITALIA: uno de los países más proteccionistas y tradicionales
Los Decretos Bersani (1998-2006)
1. Simplificar las categorías de licencias a 2 de las 14 preexistentes: 
alimentación y no alimentación.
2. Coordinar lo urbanístico con lo comercial.
3. Establecen tres categorías de comercios atendiendo al tamaño:
a) Vicinato o de proximidad. Instalación libre hasta los 250 m2 y 150 m2 en 
pueblos de menos de 10.000 habitantes.
b) Media struttura, superficies medias. Desde 250 m2 hasta 2.500 m2 en 
municipios mayores de 10.000 habitantes y 1.500 m2 si no superan este 
umbral de población. Urbanismo y Comercio emiten una autorización 
conjunta con criterios regionales. 
c) Grande struttura o grandes superficies. 1.500 m2 en municipios menores de 
10.000 habitantes y superiores a 2.500 m2. Participan en la autorización el 
municipio, la provincia y la región.
Fuente: Información Comercial Española, 2005
“Los profundos cambios que ha experimentado la distribución comercial 
minorista en España, la incorporación de nuevas tecnologías y formas de 
venta y el reto que ha supuesto la Unión Europea, así como la dispersión 
de la normativa vigente obligan a un esfuerzo legislativo de 
sistematización, modernización y adecuación a la realidad de los 
mercados. La economía española precisa, para su adecuado 
funcionamiento, un sistema de distribución eficiente, que permita 
asegurar el aprovisionamiento de los consumidores con el mejor nivel de 
servicio posible y con el mínimo coste de distribución. Para alcanzar este 
objetivo, es preciso que el mercado garantice la óptima asignación de 
los recursos a través del funcionamiento de la libre y leal 
competencia”. 
LEY 7/1996, DE 15 DE ENERO 1996, DE ORDENACIÓN 
DEL COMERCIO MINORISTA.
ESPAÑA
“En este sentido, el establecimiento de un marco de buenas prácticas 
comerciales deberá producir un mejor comportamiento de todos los 
agentes del sector, cuyos efectos redundarán en un mejor 
funcionamiento de la competencia. Estos efectos se consiguen mediante 
la creación de un marco legal de mínimos, que podrá completarse con los 
Códigos de Conducta, que libremente surjan en el sector para su 
autorregulación. Por otra parte, y debido a la evolución experimentada en 
los últimos años, coexisten en España dos sistemas de distribución 
complementarios entre sí: el primero constituido por empresas y 
tecnologías modernas, y el segundo integrado por las formas tradicionales 
de comercio que siguen prestando importantes servicios a la sociedad 
española y juegan un papel trascendental en la estabilidad de la 
población activa, pero que deben emprender una actualización y 
tecnificación que les permita afrontar el marco de la libre competencia. La 
relación de complementariedad entre los dos sistemas mencionados 
debe también ser tenida, especialmente, en cuenta por el 
Legislador”. 
LEY 7/1996, DE 15 DE ENERO 1996, DE ORDENACIÓN DEL 
COMERCIO MINORISTA.
ESPAÑA
I. Un sistema de distribución eficiente. ¿Según qué criterios se mide 
la eficiencia de la distribución?
LEY 7/1996, DE 15 DE ENERO 1996, DE ORDENACIÓN DEL 
COMERCIO MINORISTA.
II. Para alcanzar este objetivo, es preciso que el mercado garantice la 
óptima asignación de los recursos a través del funcionamiento de la 
libre y leal competencia”. ¿Hasta cuando es la competencia real?
III. Un mejor comportamiento de todos los agentes del sector, cuyos 
efectos redundarán en un mejor funcionamiento de la competencia
¿Mejor comportamiento qué significa? ¿todos los agentes pueden mejorar 
su comportamiento en el mismo grado?
IV. Coexisten en España dos sistemas de distribución complementarios 
entre sí ¿son complementarios o excluyentes?
LEY 7/1996, DE 





Artículo 6. Instalación de grandes establecimientos
1. La apertura de grandes establecimientos comerciales estará sujeta a una 
licencia comercial específica, cuyo otorgamiento corresponderá a la 
Administración Autonómica, sin perjuicio de que ésta pueda también 
someter a autorización administrativa otros supuestos relacionados con la 
actividad comercial. 
2. El otorgamiento o la denegación de la licencia mencionada en el apartado 
anterior se acordará ponderando especialmente la existencia, o no, de un 
equipamiento comercial adecuado en la zona afectada por el nuevo 
emplazamiento y los efectos que éste pudiera ejercer sobre la estructura 
comercial de aquélla. En todo caso, será preceptivo el informe del Tribunal de 
Defensa de la competencia, que tendrá carácter no vinculante.
3. Se considerará que una zona está dotada de un adecuado equipamiento 
comercial cuando éste garantice a la población existente y, en su caso, a 
la prevista a medio plazo, una oferta de artículos en condiciones de 
calidad, variedad, servicio, precios y horarios conforme con la situación 
actual y con las tendencias de desarrollo y modernización del comercio 
al por menor. 
LEY 7/1996, DE 15 DE ENERO 1996, DE ORDENACIÓN DEL COMERCIO MINORISTA.
4. El efecto sobre la estructura comercial existente se valorará 
teniendo en cuenta la mejora que para la libre competencia suponga la 
apertura de un nuevo gran establecimiento en la zona, así como los 
efectos negativos que aquélla pudiera representar para el pequeño 
comercio existente con anterioridad. 
5. Las Comunidades Autónomas con competencias en la materia 
podrán crear comisiones territoriales de equipamientos comerciales
para informar sobre la instalación de grandes establecimientos, de 
acuerdo con lo que, en su caso, establezcan las correspondientes normas 
autonómicas. 
Artículo 7. Tramitación de las licencias. 
El otorgamiento de las licencias a que se refiere 
el artículo anterior corresponderá a la respectiva 
Comunidad Autónoma.
LEY 7/1996, DE 15 DE ENERO 1996, DE ORDENACIÓN DEL COMERCIO MINORISTA.
Fuente: www.qype.es 
 En la actualidad, todas las Comunidades Autónomas 
poseen competencias en materia comercial excepto Ceuta y 
Melilla, cuyas competencias son del propio Estado.
 Todas las Comunidades Autónomas tienen leyes 
genéricas reguladoras del comercio interior.
 En España, el Estado no interviene sobre el otorgamiento 
de licencias concretas sino que permite la potestad a las 
autonomías para que puedan definir el modelo territorial del 
comercio. Pero define una gran superficie comercial, 
aquella que supera los ….
2.500 m2 de superficie de venta al público
Fuente: Información Comercial Española, 2005
Las competencias comerciales de las autonomías se han 
basado en:
 Regulación de actividades feriales.
 Ayuda financiera para la modernización del pequeño 
comercio.
 Regulación de los horarios comerciales
 Condiciones específicas para la concesión de licencia 
comerciales
 Actividad de promoción de ventas y ventas especiales
Fuente: Información Comercial Española, 2005
LA LICENCIA COMERCIAL
 Técnica autorizatoria 
 La participación decisoria o consultiva de los municipios es con 
frecuencia de gran importancia debido a las competencias que 
estas entidades ostentan tradicionalmente en materia de 
urbanismo y ordenación del territorio.
 Los criterios generales de autorización de cualquier actividad 
económica vienen determinados por unos mínimos que define la 
propia administración del Estado o la región o CCAA 
 En Alemania, Suecia, Irlanda, Finlandia y Austria sólo es 
necesario una autorización, bien de la administración regional, 
bien de la local.
Fuente: Información Comercial Española, 2005
LA LICENCIA COMERCIAL
¿Por qué se debe exigir una licencia? 
- La apertura, modernización y ampliación de una 
superficie comercial puede suponer una alteración
de las estructuras comerciales tradicionales 
existentes en una determinada zona.
- La concesión de dichas licencias se supedita al 
cumplimiento de requisitos distintos en cada Estado 
de la UE, convergentes en unos umbrales mínimos 
con el objetivo de que todos los países mantengan 
una homogeneidad comercial y urbanística.
Fuente: Información Comercial Española, 2005
1. Población mínima de un municipio.
2. El impacto urbanístico.
3. El impacto medioambiental.
4. Posible efecto negativo que puedan tener las GSC en el tráfico 
periférico.
5. La accesibilidad mediante transporte público.
6. Protección del pequeño comercio.
LA DOBLE/SEGUNDA LICENCIA COMERCIAL
 La participación de distintas entidades en el proceso 
lleva, de este modo, a la aparición de algunos países de la 
llamada “doble licencia”, consistente en la necesidad de 
obtención de autorización tanto de la autoridad 
regional como de la local. Ejemplos: Reino Unido, Grecia 
y España
 En Bélgica debe existir un acuerdo entre los organismos 
regionales y nacionales competentes en la distribución 
comercial.
Fuente: Información Comercial Española, 2005
En toda Europa las autoridades 
concedentes de licencias (primera o 
segunda) son administrativas, aunque en 
Francia la Comisión Nacional de 
Equipamientos Comerciales designa a 
especialistas en materia de distribución y 
consumo para que den su visto bueno a una 
nueva apertura, ampliación o remodelación 
de una GSC.
Fuente: Información Comercial Española, 2005
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